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RESUMEN 
 
El presente estudio se ha realizado con el propósito de determinar si una 
propuesta de certificación denominación de origen protegida (DO) en limones 
producidos en la ciudad de Sullana generará una estrategia de valor de marca 
Piura año 2016.El problema formulado para la investigación fue: ¿Una propuesta 
de certificación denominación de origen protegida (DOP) en limones producidos 
en la ciudad de Sullana generará una estrategia de valor de marca Piura año 
2016?. Y se tuvo como hipótesis: Una propuesta de certificación denominación 
de origen protegida (DOP) en limones producidos en la ciudad de Sullana si 
generará una estrategia de valor de marca Piura año 2016. Como objetivos: 
Identificar el nivel del valor percibido al momento de adquirir los limones 
producidos en el distrito de Sullana, establecer el nivel de calidad de los limones 
producidos en el distrito de Sullana y determinar el nivel del valor de marca al 
momento de adquirir los limones producidos en el distrito de Sullana. La 
población sujeta a estudio, estuvo conformada por los todos los chefs de los 
restaurantes ubicados dentro de lo que se considera zona urbana de dicha 
ciudad, ya que ellos están muy familiarizados con utilizar el producto objeto de 
estudio siendo un total de 50 chefs. El diseño de la investigación utilizada fue 
“descriptivo-transversal de una sola casilla, en cuanto a las técnicas e 
instrumentos de recolección de datos se utilizó la encuesta. La conclusión a la 
que se llego fue: que hay suficiente evidencia para demostrar que una propuesta 
de certificación denominación de origen protegida (DO) en limones producidos 
en la ciudad de Sullana sí genera una estrategia de valor de marca Piura año 
2016. 
 
 Palabras claves: Denominación de origen protegida, estrategia de valor de 
marca   
x 
 
ABSTRACT 
 
The present study was carried out with the purpose of determining if a 
proposed certification of protected designation of origin (DO) in lemons produced 
in the city of Sullana will generate a strategy of value of mark Piura year 2016. 
The problem formulated for the investigation was: Will a proposed certification of 
protected designation of origin (PDO) in lemons produced in the city of Sullana 
generate a Piura brand value strategy year 2016?. And it was hypothesized: A 
proposed certification of protected designation of origin (PDO) in lemons 
produced in the city of Sullana if it will generate a brand value strategy Piura year 
2016. As objectives: Identify the level of perceived value at the time of purchase 
The lemons produced in the district of Sullana, to establish the quality level of the 
lemons produced in the district of Sullana and to determine the level of the brand 
value at the moment of acquiring the lemons produced in the district of Sullana. 
The population subject to study, was made up of all the chefs of the restaurants 
located within what is considered urban area of that city, as they are very familiar 
with using the product under study being a total of 50 chefs. Design of the 
research used was descriptive-transverse a single box, as far as techniques and 
data collection instruments were used. The conclusion reached was: that there is 
sufficient evidence to demonstrate that a proposed Certification of protected 
designation of origin (DO) in lemons produced in the city of Sullana does generate 
a brand value strategy Piura year 2016. 
 
 
      Keywords: Protected designation of origin, brand value strategy 
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CAPÍTULO I 
INTRODUCCIÓN 
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1.1. Formulación del problema 
1.1.1. Realidad problemática  
Las Denominaciones de Origen (DO) han servido tradicionalmente 
como elemento diferenciador de calidad en la industria 
agroalimentaria, vinculado a su procedencia. Su significado 
comercial es similar al de otras designaciones utilizadas para otro 
tipo de productos y vinculadas igualmente al origen. Sin embargo, a 
pesar de su eficacia, demostrada en muchos casos, la gran profusión 
de calificaciones protegidas en los últimos años nos hace reflexionar 
sobre su contribución real al desarrollo de la industria 
agroalimentaria tanto a nivel regional como nacional e internacional. 
 
Según la Organización Mundial de la Propiedad Intelectual (OMPI), 
una indicación geográfica (IG) es un signo utilizado para productos 
que tienen un origen geográfico concreto y poseen cualidades o una 
reputación derivadas, específicamente, de su lugar de origen. Por lo 
general, una IG consiste en el nombre del lugar de origen de esos 
productos. Un ejemplo típico son los productos agrícolas que poseen 
cualidades derivadas de su lugar de producción y están sometidos a 
factores locales específicos como el clima y el terreno. El hecho de 
que un determinado signo desempeñe la función de IG depende de 
la legislación nacional y de la percepción que tengan de ese signo 
los consumidores.  
 
Por otro lado, Luer (2014) acota que una marca fuerte puede 
conducir a una percepción de calidad, asegurando una relación 
duradera con el consumidor, a su vez ayuda a diferenciar entre 
productos similares, facilitando el reconocimiento en un mercado 
saturado es así que se podría manejar con mayor facilidad la 
estrategia de precios y, por ende, convertirse en una fuente de 
rentabilidad. Básicamente, el valor de marca es la capacidad que 
una marca tiene para cobrar más por su producto y es un factor que 
incide directamente en el valor de cualquier negocio. 
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Desde la perspectiva del marketing las denominaciones de origen 
vienen creando una estrategia de diferenciación que ha venido 
cobrando mayor relevancia en la época de crisis sobre todo en los 
mercados internacionales como en el caso de la última crisis 
Europea donde la (DO) hizo frente a diversas estrategias dejando de 
lado otros elementos que conforman el concepto calidad para los 
consumidores, tales como los modos de cultivo, el uso de pesticidas, 
la práctica de una agricultura sostenible, es por ello que el  valor 
agregado genera una D.O.P desencadenando una serie de ventajas 
competitivas para los limones que son producidos en la ciudad de 
Sullana, esta diferenciación de mercado que concede a nuevas 
estrategias de marketing, donde el consumidor nacional e 
internacional puede reconocer la serie de atributos que puede 
obtener al consumir los limones producidos en la ciudad de Sullana. 
 
En el Perú, se cuenta con una gran diversidad de productos 
agrícolas, reconocidos a nivel internacional por su sabor y calidad, 
pero aun carecemos de una normativa de denominación de origen 
D.O.P que sirva a los agricultores como herramienta que genere 
ventajas competitivas, y doten de un valor agregado a los productos 
lo cual genera grandes pérdidas económicas para el sector 
agropecuario, sin embargo en las percepciones de los consumidores 
existen productos ya reconocidos, como en este caso los limones de 
Sullana, que  según Marchena (2013) afirma que  el limón que se 
produce en los valles del Chira es de excelente calidad, 
específicamente por la acidez que lo caracteriza, así como el color 
intenso de la piel del fruto y la durabilidad del mismo. 
 
Esta investigación pretende recalcar el valor marca que dota una 
denominación de origen, ya que genera toda una estrategia de 
marketing para las empresas agroalimentarias y ayudan al sector a 
diferenciar sus productos mediante el apoyo en las estrategias de 
marketing, comunicación y la delimitación de una zona territorial con 
un valor añadido con la finalidad de proteger la identidad de esos 
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productos de calidad contra prácticas fraudulentas o frente a 
alimentos de inferior calidad 
Es por ello que el presente trabajo de investigación desarrollará una 
propuesta de denominación de origen (DOP) en limones producidos 
en la ciudad de Sullana para generar una estrategia de valor de 
marca Piura en el año 2016 
 
1.1.2. Enunciado del problema 
¿Una propuesta de certificación denominación de origen protegida 
(DOP) en limones producidos en la ciudad de Sullana generará una 
estrategia de valor de marca Piura año 2016? 
 
1.1.3. Antecedentes 
1.1.3.1. Antecedentes Internacionales 
Navarro, Barrera & Sevilla (2010) Marketing relacional en la 
comercialización internacional de vinos españoles con D.O. 
(Trabajo de investigación). Universidad de Sevilla, España  
Los autores concluyeron  
La comercialización de productos agroalimentarios 
está asociada a los cambios y evolución 
experimentada en el comportamiento de los 
consumidores (ejemplo: comida fuera del hogar y 
snacking) o a los intensos movimientos de 
concentración, vía absorciones o fusiones, en las 
empresas de distribución, con objeto de mejorar su 
poder de negociación frente a proveedores. Uno de 
los cambios más significativos está vinculado a la 
internacionalización y globalización de la distribución. 
En este contexto, las estrategias de las empresas 
agroalimentarias deben basarse en la innovación, en 
la adaptación a las preferencias de los mercados de 
destino de los productos agroalimentarios y, como no, 
en establecer una relación permanente y eficaz, en 
este último aspecto se centra el presente trabajo, 
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cuyo objetivo central es analizar las repercusiones de 
la calidad de las relaciones entre fabricantes-
exportadores y distribuidores-importadores dentro de 
una categoría específica de productos 
agroalimentarios, como son las denominaciones de 
origen vitivinícolas. 
 
En este trabajo, se consideró tres potenciales 
determinantes de la calidad de las relaciones 
exportadores-importadores como son la dependencia 
del exportador respecto de los importadores, la 
volatilidad del entorno y las competencias 
internacionales de la organización. Por otra parte, el 
modelo propuesto contempla las posibles 
consecuencias del clima relacional entre 
exportadores e importadores sobre el resultado de la 
actividad exportadora de vinos con D.O, evaluado 
éste tanto desde un punto de vista cualitativo (logro 
de objetivos y satisfacción directiva) como cuantitativo 
(crecimiento de las ventas de exportación en un 
período determinado de tiempo). 
 
1.1.3.2. Antecedentes Nacionales 
Escalante (2013) Estado del arte en la denominación del 
origen de prunus pérsica var. Huayco rojo durazno en el valle 
de Huaura – Sayan (Tesis de titulación) Universidad 
Nacional José Faustino Sánchez Carrión, Huacho. 
Los autores concluyeron 
Los agricultores del valle de Huaura-Sayán deberían 
recibir capacitación sobre métodos avanzados en cuanto 
a técnicas agrícolas, para que este producto antes 
mencionado prospere en diferentes aspectos, como 
ventas, calidad e inclusive exportación. 
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 El Estado debe ser impulsor del desarrollo, brindando el 
apoyo necesario a inversiones como la que se trata en 
esta monografía, los estudios de impacto social para este 
propósito deberán ser una herramienta eficaz para lograr 
ese equilibrio.  
La información recopilada información durazno de la 
variedad Huayco rojo, cultivado en el Valle de Sayán, a 
través de entrevistas con los mismos agricultores de la 
zona, debido a que no existe bibliografía donde se 
establezca el origen de esta variedad de durazno y cómo 
llegó al lugar mencionado. Los requisitos fundamentales 
que la norma establece para reconocer una denominación 
de origen no exigen que el producto sea un producto 
oriundo, ancestral o tradicional, pues este carácter, aun 
cuando estuviera presente, no es indispensable para el 
reconocimiento y resulta insuficiente para la futura 
vigencia del signo distintivo. 
 
Las denominaciones de origen son una herramienta 
empresarial, deben contextualizarse en políticas de 
desarrollo económico empresarial, dentro de las cuales el 
objetivo es, desarrollar hacia la calidad los productos y 
coronar ese proceso con las denominaciones de origen. 
El reconocimiento de denominaciones de origen no es un 
sustituto del proceso evolutivo de los productos hacia la 
calidad, sino al revés. 
 
1.1.1.3. Antecedentes locales 
Gallo & López (2004) El cultivo del limón sutil en el 
departamento de Piura. Estudio de caso: agro-exportación 
de limón sutil a los estados unidos (Tesis de titulación) 
Universidad de Piura, Piura. 
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Los autores concluyeron 
Sector del Limón Sutil en el Departamento de Piura, y 
sus posibilidades de exportación hacia Estados 
Unidos. Se realizó un análisis del mercado, haciendo 
un estudio minucioso del sector del Limón Sutil en 
Piura, donde se debe mencionar que existe una 
sobreoferta en los meses de verano en Piura, se 
analiza las oportunidades de exportación de otros 
cítricos alternativos a USA, una comparación de la 
rentabilidad de USA con México, Europa y Asia, 
concluyendo que USA es la mejor alternativa para 
exportar el Limón Sutil debido su rentabilidad, sus 
gustos, y a los latinos por el limón de preferencia 
piurana en especial el limón de Sullana. 
 
 Resalta que este proyecto es una excelente 
oportunidad para aprovechar las sinergias positivas 
que nos brinda el clúster del mango en la región, pues 
hay plantas procesadoras, fábricas de cajas, 
navieras, un buen puerto, etc.; los cuales están a 
disposición del proyecto, por eso afirman que no se 
necesitan grandes inversiones adicionales en 
instalaciones para la exportación. También se realiza 
el planeamiento estratégico para el sector agro- 
exportador del departamento de Piura a través de la 
metodología de Porter, el Diamante de 
Competitividad y de un Análisis FODA.  
 
Se finaliza la investigación con un estudio financiero y 
económico, con resultados favorables. A su vez se 
evalúa el impacto socio económico del proyecto, 
donde se mencionan las externalidades positivas que 
se generarían con la agro-exportación. En Piura los 
agricultores de Limón Sutil lograrían cobrar un mayor 
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precio; gracias a la salida de 90 conteiner anuales de 
limón al extranjero. Con esta disminución de oferta 
sube el precio. Además, gracias al dumping inverso 
que el proyecto realizaría no se pudriría el limón, o no 
se “tiraría al río”; se generarían divisas de la 
exportación al PBI de la Región Grau, y se 
implementarían nuevos puestos de trabajo para los 
agricultores. 
 
1.1.4. Justificación 
1.1.4.1. Teórica 
El presente estudio permitió reforzar y ampliar los 
conocimientos sobre Marketing y su aplicación en sector 
agroalimentario. 
 
1.1.4.2. Metodológica 
Se siguió procedimientos de investigación en donde, se 
utilizaron técnicas e instrumentos, tales como, la muestra y 
la encuesta respectiva, lo que permitió cuantificar y medir las 
variables del problema y la contrastación de su hipótesis. 
 
1.1.4.3. Práctica 
Esta investigación pretendió ser una herramienta para la 
toma de decisiones para los agricultores productores de 
limones de la ciudad de Sullana objeto de estudio, así como 
un aporte académico de gran importancia, debido a que 
puede ser empelado por otros investigadores, ya que se 
plasmó de manera práctica los conocimientos adquiridos 
durante el proceso de investigación. 
 
1.2. Hipótesis 
Una propuesta de certificación denominación de origen protegida (DOP) en 
limones producidos en la ciudad de Sullana si generará   una estrategia de 
valor de marca Piura año 2016. 
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1.3. Objetivos 
1.3.1. Objetivo general 
Determinar si una propuesta de certificación denominación de 
origen protegida (DO) en limones producidos en la ciudad de 
Sullana generará una estrategia de valor de marca Piura año 2016. 
 
1.3.2. Objetivos específicos 
 Identificar el nivel del valor percibido al momento de adquirir 
los limones producidos en el distrito de Sullana. 
  Establecer el nivel de calidad de los limones producidos en el 
distrito de Sullana. 
 Determinar el nivel del valor de marca al momento de adquirir 
los limones producidos en el distrito de Sullana. 
 
1.4. Marco Teórico 
1.4.1. La denominación de origen protegida  
Yoo, Donthu & Lee (2001) afirman que las denominaciones de 
Origen Protegidas (D.O) utilizado en nuestro país para el 
reconocimiento de una calidad diferenciada, consecuencia de 
características propias y diferenciales debidas al medio geográfico 
en el que se producen las materias primas, se elaboran los 
productos y a la influencia del factor humano que participa en las 
mismas.  
 
En sentido amplio, es todo signo, nombre o mención que identifica 
un determinado lugar de la tierra, sea un pueblo, una región, un 
país o, inclusive, un continente. A través de estas indicaciones se 
ubica espacialmente a las personas y a las cosas, y esta 
“información” que suministran es aprovechada como elemento 
individualizador de productos en el tráfico mercantil, de suerte tal 
que ponen en conexión el producto al cual se aplican con su lugar 
de origen o procedencia.  
 
10 
 
Por otro lado Buil, Martinez & De Chernatony (2010) afirman que 
esto puede lograrse de diversas formas, ya sea a través de 
menciones, representaciones gráficas o cualquier otro signo que 
provoquen en el público una asociación de ideas que le lleve a 
vincular el producto con un lugar geográfico determinado 
(indicación indirecta); o bien a través de una denominación 
geográfica que permita evocar de manera inmediata y espontánea 
esa procedencia geográfica en la mente del consumidor (indicación 
directa). En este sentido, se utiliza el término indicación de 
procedencia para referirse a cualquier expresión o signo que sea 
utilizado para indicar que un producto o servicio es originario de un 
país, región, zona o localidad determinada.  
 
1.4.2. Ley denominación de origen en el Perú  
Es el nombre de una región, de un lugar determinado o, en casos 
excepcionales, de un país, que sirve para designar un producto 
agrícola o un producto alimenticio: 
 
Originario de dicha región, de dicho lugar determinado o de dicho 
país, cuya calidad o características se deban fundamental o 
exclusivamente al medio geográfico con sus factores naturales y 
humanos. 
Cuya producción, transformación y elaboración se realicen en la 
zona geográfica delimitada. 
 
En Perú, es aquella que emplea el nombre de una región o ámbito 
geográfico y que sirve para designar, distinguir y proteger un 
producto en función de sus especiales características derivadas, 
esencialmente, del medio geográfico en que se elabora, 
considerando factores naturales, climáticos y humanos. 
 
Sirve para diferenciar los productos peruanos en el mercado. Una 
DO le indica al consumidor no solamente la procedencia geográfica 
de nuestros productos, sino que también le indica que estos 
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poseen una calidad que los hace especiales. Así, por ejemplo, la 
denominación de origen del Pisco no solo indica que es un 
aguardiente de uva de una determinada procedencia, sino que 
señala también que cumple con un estándar de calidad. 
 
Es importante porque al diferenciar los productos peruanos y 
acreditar el origen y la calidad de los mismos, estos pueden ser 
más apreciados por el consumidor y adquirir mayor valor en los 
mercados nacionales e internacionales. Además, previene que 
personas ajenas a la zona de producción, se beneficien 
indebidamente de la buena reputación de los productos protegidos. 
 
Para realizar un trámite de obtención sobre la solicitud de 
declaración de protección de una denominación de origen se 
presenta por escrito ante la Dirección de Signos Distintivos. Se 
debe indicar la siguiente información: 
• Nombre y domicilio del solicitante. 
• Los poderes que sean necesarios. 
• Los documentos que acrediten la existencia y representación 
de la persona jurídica solicitante. 
• La denominación de origen que se pretende utilizar. 
 
Certificación del lugar o lugares de explotación, producción o 
elaboración del producto. Se acreditará con el acta de la visita de 
inspección realizada por un organismo autorizado. 
 
Además, se debe realizar un informe técnico que es un estudio de 
carácter técnico que describe las características del producto y 
acredita que dichas características se deben al medio geográfico. 
El expediente técnico debe acompañar a la solicitud de declaración 
de protección de una DO. 
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Este debe ser elaborado por un profesional o institución 
competente en la materia relativa al producto que se quiere 
proteger con la DO. 
 
El costo del informe técnico varía de acuerdo al tipo de producto 
que se quiera proteger. Serán necesarias pruebas científicas o 
investigaciones que acrediten la vinculación de la calidad del 
producto en el lugar de origen. De tratarse de productos con una 
larga tradición histórica, podrían ser necesarios estudios de tipo 
histórico, antropológicos o de similar naturaleza. 
 
El costo del expediente técnico lo asume el solicitante. Sin 
embargo, algunos centros de investigación públicos y privados, 
universidades y otras entidades pueden colaborar con el solicitante 
en la elaboración del expediente técnico. 
 
El costo por los derechos de trámite de este procedimiento es 
equivalente al 12.33% de la UIT (S/. 443.75 nuevos soles) y se 
cancelará en la Caja del INDECOPI. 
 
El usuario deberá presentar una solicitud consignando y 
adjuntando la siguiente información: 
• Nombre, domicilio, residencia y nacionalidad del o los 
solicitantes (si son personas naturales, se debe indicar el 
número del DNI; si son jurídicas, el número del RUC, así como 
la demostración de su legítimo interés). 
• La denominación de origen objeto de solicitud de declaración. 
• La delimitación y descripción de la zona geográfica de 
producción, extracción o elaboración del producto que se 
designará con la denominación de origen. 
• El detalle del producto (o productos) que distinguirá la 
denominación de origen solicitada. 
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• La descripción informe técnico de las calidades, reputación u 
otras características esenciales de los productos designados 
por la denominación de origen solicitada. 
Dentro del plazo de 3 meses de recibida la orden de publicación, el 
solicitante deberá publicarla, por una sola vez, en el diario oficial El 
Peruano. 
 
1.4.3. Estrategia de marketing 
La estrategia de marketing es un tipo de estrategia con el que cada 
unidad de negocios espera lograr sus objetivos de marketing 
mediante:  
• La selección del mercado meta al que desea llegar. 
• La definición del posicionamiento que intentará conseguir en la 
mente de los clientes meta. 
• La elección de la combinación o mezcla de marketing (producto, 
plaza, precio y promoción) con el que pretenderá satisfacer las 
necesidades o deseos del mercado meta. 
• La determinación de los niveles de gastos en marketing. 
 
Según Ferrell & Hartline (2006) acotan que:   
 La estrategia de marketing además de describir la manera en que 
la empresa o unidad de negocios va a cubrir las necesidades y 
deseos de sus clientes, también puede incluir actividades 
relacionadas con el mantenimiento de las relaciones con otros 
grupos de referencia, como los empleados o los socios de la 
cadena de abastecimiento. 
 
No se debe confundir estrategia de marketing con estrategia de 
ventas. Si bien, ambos son parte del plan de marketing, sus 
objetivos y actividades son distintos. El primero establece un plan 
general, el segundo un plan operativo. Por ejemplo, la estrategia de 
marketing incluye la selección del mercado meta al que se desea 
llegar; en cambio, la estrategia de ventas establece el número de 
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clientes a los que el vendedor debe contactar por día, semana o 
mes para llegar a ese mercado meta. 
 
Las estrategias de marketing, también conocidas como estrategias 
de mercadotecnia, estrategias de mercadeo o estrategias 
comerciales, consisten en acciones que se llevan a cabo para 
alcanzar determinados objetivos relacionados con el marketing, 
tales como dar a conocer un nuevo producto, aumentar las ventas 
o lograr una mayor participación en el mercado. 
  
        El marketing es la estrategia que hace uso de la psicología humana 
de la demanda que de esta forma representa un conjunto de 
normas a tener en cuenta para hacer crecer una empresa. La clave 
está en saber cómo, dónde y cuándo presentar el producto u 
ofrecer el servicio. La publicidad es un aspecto muy importante, 
pero sin un plan de marketing esta sería insulsa y poco atractiva al 
público, lo cual significaría un gasto más para la empresa. 
 
 
Actualmente el mix de marketing (4P's) fue desarrollado para la 
comercialización de productos. Sin embargo, con el desarrollo del 
marketing para otras áreas (especialmente por la importancia del 
sector servicios), este mix original ha sido cuestionado. 
 
 
1.4.4. Marketing y su relación con la Denominación de Origen (DO)  
 
Yagüe (2010) acota que, para un productor, la diferenciación 
conseguida gracias a una DO puede suponer una ventaja 
competitiva y una herramienta estratégica de primer orden. Frente 
a la estandarización actual y a la alta competitividad de los 
mercados, aquellas empresas que sean capaces de desarrollar 
productos diferenciados quizás podrán disfrutar de una mejor 
posición de mercado frente a sus competidores y cara a sus 
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consumidores. Para éstos, la diferenciación puede generar un 
mayor grado de satisfacción y confianza. Por otra parte, la 
utilización de determinados elementos o signos de diferenciación 
pueden reforzar y mejorar el conocimiento y diferenciación del 
producto  
 
1.4.5. Los atributos intrínsecos 
 Según Huete (1997) las características físicas, tangibles o 
químicas del producto como por ejemplo el tamaño, la potencia, la 
composición, etc. Son los que pueden proyectar la calidad objetiva 
de este. Los gustos y demandas de los consumidores o clientes 
potenciales varían significativamente de unos mercados a otros. 
 
La homologación y la certificación de productos es el 
reconocimiento oficial, o de organismos de reconocido prestigio, de 
unos niveles de calidad acordes con una normativa. Esta normativa 
recoge los criterios de calidad exigibles para conceder la 
normalización del producto. La obtención de estos certificados 
otorgados por organismos de reconocido prestigio internacional, 
aunque, en ocasiones, no preceptivos, facilitan la entrada de 
productos en mercados exteriores. 
A su vez Gale (2010) acota que la certificación es un argumento 
comercial muy importante cuando se trata de convencer al cliente 
de que se le está ofreciendo un producto con un nivel de calidad 
adecuada  
También será necesaria la adaptación de las características físicas 
y técnicas del producto cuando los mercados exteriores tengan 
unas condiciones operativas del producto distintas a las del 
mercado doméstico. 
 
Por otro lado, Bouamra-Mechemache & Chaaban (2010) acotan 
que la calidad del producto estará muy condicionada por el nivel de 
exigencias de los mercados. El diseño puede ser un elemento 
diferenciador de gran importancia respecto a los productos de la 
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competencia. El diseño no es sólo el estilo propio de presentación 
del producto; también aporta utilidades como puede ser su facilidad 
de manejo. La empresa que opera internacionalmente habrá de 
decidir si opta por un mismo diseño para todos los mercados, por 
la adaptación a cada uno de ellos o por una cierta normalización 
decidida desde la central y que se complete con pequeñas 
adaptaciones según las exigencias de cada mercado. 
  
1.4.6. La importancia del valor percibido  
Desde hace varias décadas, el valor ha sido objeto de estudio 
desde diferentes disciplinas, como la economía, la estrategia, la 
psicología y la sociología. Por ejemplo, desde el punto de vista 
económico, en la primera mitad del siglo XX, ya se había señalado 
que los recursos humanos agregan valor al producto final durante 
el proceso de producción. Según Varían (2008) desde la 
perspectiva de la economía neoclásica, el valor fue asociado a la 
utilidad, al señalar que los seres humanos maximizan su utilidad en 
el momento en el que la satisfacción personal obtenida por los 
productos que han decidido consumir es maximizada. 
 
Porter (1985) asevera que en el campo de la estrategia de 
empresa, a través de su teoría de las ventajas competitivas, 
describe cómo el valor puede ser creado a través de la interacción 
de diferentes agentes (o departamentos), con diferentes 
habilidades o características. 
 
Según Twum (2013) afirma que desde la década de los noventa, 
son muchos los autores que señalan que la prioridad de las 
empresas en el mercado ha dejado de ser la calidad, para ser el 
valor ha desarrollado en los últimos años una doctrina a favor de 
una evolución en la investigación hacia el tópico del valor, como 
concepto que suministra más información que las medidas 
tradicionales de calidad. 
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 Profundizando en el área de interés de este trabajo, la importancia 
dada al valor está aún más acentuada. Para Horovitz (2000) se 
plantea una fusión total entre el valor y el servicio, al relacionar el 
proceso de creación de valor para los clientes, con el concepto 
mismo de servicio.  
 
En esta línea, un número importante de contribuciones presentan 
el valor como un avance respecto al estudio de la calidad, 
identificando la necesidad de renovación en el estudio de variables 
clave en la investigación del servicio. Así, Bolton & Drew (2008) 
señalan: “el valor percibido como medida de la evaluación global 
de un servicio parece ser más rica y comprehensiva que la calidad”. 
En la misma dirección Bei & Chiao (2001) establecen que "la mejor 
estrategia para un gestor de marketing en una industria de servicios 
es asegurar la calidad básica de los productos tangibles vendidos 
a un precio justo, y enfatizar entonces la calidad de servicio con la 
intención de proporcionar valores añadidos y mantener a los 
clientes". 
 
1.4.7. Valor de marca  
En el contexto del consumidor Aaker (2005) afirma que el valor de 
marca como un “Conjunto de activos y responsabilidades 
asociados a la marca, en los cuales el nombre y símbolo aumentan 
o disminuyen el valor otorgado por un producto o servicio a una 
empresa”. Es decir, la diferencia entre lo que cuesta un producto y 
lo que vale una marca, es el valor o equity que el consumidor 
reconoce y está dispuesto a pagar, generándole de esta manera 
valor adicional para la marca.  
 
Según Lance, Chiranjeev & Kohl (2008) asevera que “el valor 
percibido por el consumidor sobre un producto por su marca sobre 
algún otro de diferente marca, aunque sean idénticos en contenido. 
En otras palabras, valor de marca representa el grado en que el 
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nombre de una marca por si sola contribuye a la oferta (desde el 
punto de vista de un consumidor”.  
 
 El valor de marca, como el “conjunto de asociaciones y 
comportamientos en los consumidores y componentes del canal 
que permite que la marca gane mayor volumen o mayor margen 
que el que tendría sin su nombre. Eso es lo que le da fuerza, 
constancia y diferenciación sobre los competidores”.  
 
Por su lado Colmenares (2006) define que el valor de marca como 
el “conjunto de percepciones y experiencias favorables o 
desfavorables (características, cualidades y beneficios) que 
generan una imagen específica en la mente del consumidor a partir 
de la personalidad y posicionamiento que detenta la marca, el cual 
añade o no valor al producto, haciendo un ofrecimiento único”. El 
valor de marca ocurre cuando el consumidor está familiarizado con 
la marca y esto conlleva asociaciones de marcas favorables, 
fuertes y únicas en la memoria del consumidor. 
 
Por lo tanto, el valor de marca es un conjunto de valores intangibles 
que añade la marca a los beneficios medibles o tangibles del 
producto o servicio, creando así un valor agregado para el 
consumidor. Dicho valor reside en la mente, por lo que, el poder de 
una marca reside en lo que los clientes han aprendido, sentido, 
visto y oído hablar con respecto a una marca en particular, lo que 
es resultado de las experiencias en el tiempo.  
 
De esta manera el Valor de marca se convierte en un activo 
intangible muy importante para las empresas dado su valor 
psicológico (pues crea un lazo emocional entre la marca y el 
consumidor) y por su valor económico al incrementar las utilidades 
no sólo a corto sino a un largo plazo. Por este motivo las marcas 
son cada vez más valiosas y poderosas para impulsar el 
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crecimiento del negocio. Convirtiéndose la marca en un valor 
estratégico para la empresa. 
 
 Dimensiones del valor de marca: No existe un consenso general 
sobre la medida universal del valor de marca. Medir el valor de 
una marca implica identificar las fuentes de dicho valor. En este 
sentido, el interés se centra en analizar el proceso por el cual 
se crea valor de una marca, esto es, en estudiar qué factores 
contribuyen a la formación de capital de marca y cómo pueden 
utilizarse de una forma efectiva para construir o alimentar la 
marca es así que Cubillo (2010) define al capital de marca como 
un conjunto de activos íntimamente ligado al nombre y al 
símbolo de la marca que puede y debe ser manejado para 
generar valor. Así propone que cada activo crea valor para el 
cliente y la organización de distintas maneras.  
 
Por lo que es necesario entender cómo e crea el valor en cada 
componente y etapa. Este autor presenta cuatro categorías 
para el valor de marca: Lealtad, reconocimiento, calidad 
percibida y asociaciones. Adicionalmente agrega otros activos 
propiedad de la marca para poder realizar un análisis 
multidimensional.  
 
 
1.5. Marco conceptual 
 
Valor Percibido 
Es una idea multidimensional en la que el cliente realiza una comparación 
entre aspectos positivos y negativos de su experiencia, es la 
aproximación más aceptada en la literatura, caracterizada por su 
orientación bidireccional y porque no se basa únicamente en un único 
intercambio, sino que se ve afectado por la experiencia acumulada que 
se produce en la relación entre proveedor. (González ,2003) 
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Marca 
Es como un nombre, término, signo, símbolo o diseño, o una combinación 
de todos ellos, y sus atributos emocionales asociados, que tiene la misión 
de identificar al producto. (Cubillo, 2010) 
 
Imagen 
Es la manera en que el público percibe a la empresa o a sus productos.                 
(Kotler & Keller ,2006) 
 
Valor 
Una marca debe sugerir algo acerca del valor para el consumidor 
permitiendo coincidir con los valores que el segmento objetivo busca y 
los que el producto ofrece (Kotler, 2000).  
 
Personalidad: 
 La marca se connota como “ser” en el campo de las percepciones 
humanas y representa la identidad personal de quienes la prefieren 
(Kotler, 2000).  
 
Valor de marca 
Es el conjunto de asociaciones y comportamientos en los consumidores 
y componentes del canal que permite que la marca gane mayor volumen 
o margen que el que tendría sin un nombre.    (Srivastrava ,1991) 
 
Asociación de marca 
Es la capacidad de un consumidor para reconocer o recordar que una 
marca es miembro de una categoría de producto. Dentro de esta 
dimensión también se toma en cuenta la notoriedad de la marca, se 
refiere a la probabilidad de que un nombre de marca fácilmente viene a 
la mente de un consumidor y que consiste en el reconocimiento de marca 
y recordación de marca (Lane, 1993). 
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Calidad percibida 
Se basa en evaluaciones subjetivas de los consumidores de la calidad 
de un producto. La experiencia personal, necesidades y expectativas 
únicas de un consumidor con un producto puede influir en los juicios de 
los consumidores de la calidad del producto (Carpintero, 2014).  
 
Lealtad de marca 
Se refiere a la tendencia a estar comprometido con una marca focal 
demostrado a través de la intención de la compra de esa marca como 
una opción primaria (Twum, 2013).  
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CAPÍTULO II 
MATERIAL Y 
PROCEDIMIENTOS 
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2.1. Materiales 
2.1.1. Población: 
El presente trabajo se realizó en la ciudad de Piura. La población 
sujeta a estudio, estuvo conformada por los todos los chefs de los 
restaurantes ubicados dentro de lo que se considera zona urbana 
de dicha ciudad, ya que ellos están muy familiarizados con utilizar 
el producto objeto de estudio siendo un total de 50 chefs. 
 
2.1.2. Marco de muestreo 
Todos los chefs de los restaurantes ubicados dentro de lo que se 
considera zona urbana de la ciudad de Piura. 
 
2.1.3. Unidad de análisis. 
Cada uno de los chefs de los restaurantes ubicados dentro de lo que 
se considera zona urbana de la ciudad de Piura. 
 
2.1.4. Muestra 
Al ser pequeña la población se tomó en cuenta el total de la población 
como muestra para objeto de la investigación contando con un tipo de 
no probabilística por conveniencia lo cual deja los elementos y 
criterios de selección al equipo investigador.  
 
Donde: 
n: 50 chefs de los restaurantes ubicados dentro de lo que se considera 
zona urbana de la ciudad de Piura. 
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2.1.5. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
Las técnicas e instrumentos a utilizar para el trabajo de investigación 
son las siguientes: 
 
TECNICAS INSTRUMENTOS 
Encuesta Cuestionario 
 
 
a. Técnica  
Encuesta: Para recopilar la información, directamente de la variable de 
estudio. La encuesta tuvo cierto margen de error debido a que estuvo 
influenciada por la subjetividad del encuestado. 
Se realizó una encuesta personal en el establecimiento donde la 
información se obtuvo mediante un encuentro directo y personal entre el 
entrevistador y el entrevistado. El entrevistador planteó directamente las 
preguntas al entrevistado basándose en un cuestionario que fue 
complementado con las respuestas del entrevistado. Se encuestó a los 
50 chefs de los restaurantes ubicados dentro de lo que se considera zona 
urbana de la ciudad de Piura. 
 
b. Instrumento 
El cuestionario: Es un instrumento de investigación que consistió en 
unas series de preguntas, redactas de forma coherente, con una 
secuenciación lógica y estructuradas con unos objetivos claramente 
delimitados anteriormente y a los cuales estas preguntas dieron 
respuesta. 
 
Validación del cuestionario: Se validó obteniéndose un coeficiente de 
Alfa de Cronbach del 91%, razón que nos autoriza a aplicar el 
cuestionario. 
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2.2. Procedimiento 
2.2.1. Diseño de contrastación 
El diseño de contrastación fue “Descriptivo-transversal” de una sola 
casilla, puesto que se recolectó y analizó la información con la 
finalidad de hacer inferencias respecto a la variable. 
 
Representación gráfica: 
 
  
 
 
 
Dónde: 
M= Representa a los chefs de los restaurantes ubicados dentro de 
lo que se considera zona urbana de la ciudad de Piura. 
O= Representa la información extraída a los chefs de los 
restaurantes de la zona urbana de Piura. 
 
M 
 
O 
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2.2.2. Operacionalización de las variables 
 
Variables a 
investigar 
Definición Conceptual Definición operacional  Dimensiones Indicadores Tipo de 
Variables 
Escala de 
medición 
 
 
 
 
Variable 
independiente 
 
Certificación 
denominación 
de origen 
protegida (DOP) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Constituyen el sistema 
utilizado para el 
reconocimiento de una 
calidad  diferenciada, 
consecuencia de 
características propias y 
diferenciales, debidas al 
medio geográfico en el que 
se producen las materias 
primas, se elaboran los 
productos, y a la influencia 
del factor humano que 
participa en las 
mismas.(AEC,2013) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
González-Gallarza (2003) 
afirma que el valor 
percibido es  una idea 
multidimensional en la que 
el cliente realiza una 
comparación entre 
aspectos positivos y 
negativos de su 
experiencia, por otro lado 
Carpintero (2014) acota 
que la calidad percibida se 
basa en evaluaciones 
subjetivas de los 
consumidores de la calidad 
de un producto es así que 
la experiencia personal, 
necesidades y expectativas 
únicas de un consumidor 
con un producto puede 
influir en los juicios de los 
consumidores de la calidad 
del producto.  
 
 
 
 
 
 
Valor percibido  
 
 
 
 
 
Calidad 
percibida  
 
 
 
 
 
 
 
 
- Precios razonables  
- Económico  
- Beneficios superiores  
- Buena decisión 
 
 
- Estándares de calidad. 
- Calidad por el color 
intenso de la piel del 
fruto. 
- Calidad por la 
durabilidad. 
- Calidad por la acidez. 
 
 
 
 
 
Cuantitativo 
Cuantitativo 
Cualitativa  
Cualitativo  
 
 
Cualitativa  
 
Cualitativa 
 
Cualitativa  
 
Cualitativa  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Escala de 
Likert 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Escala de 
Likert 
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Variable 
dependiente 
 
Valor de marca 
 
 
 
Es el conjunto de 
asociaciones y 
comportamientos en los 
consumidores y 
componentes del canal que 
permite que la marca gane 
mayor volumen o margen 
que el que tendría sin un 
nombre.    (Srivastrava 
,1991) 
 
 
 
Cubillo (2013) afirma que 
no existe un consenso 
general sobre las 
dimensiones del valor de 
marca, es por ello que 
medir el valor de una 
marca implica identificar las 
fuentes de dicho valor. En 
este sentido, el interés se 
centra en analizar el 
proceso por el cual se crea 
su valor, esto es, en 
estudiar qué factores 
contribuyen a la formación 
de capital de ésta  y cómo 
pueden utilizarse de una 
forma efectiva para 
construirla o alimentarla. 
 
 
 
Dimensiones 
del valor de 
marca 
 
 
Perfil de los 
chefs 
 
 
 
- Valor comparativo 
- Idea inteligente 
- Preferencia  
  
 
- Género 
- Estado civil 
- Formación académica 
 
 
 
 
Cuantitativa 
 
Cualitativa 
Cualitativa 
 
 
 
Cualitativa  
Cualitativa  
Cualitativa  
 
 
 
 
 
Escala de 
Likert 
 
 
 
 
 
 
Nominal  
 
 
 
 
  
2
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2.2.3. Procesamiento y análisis de datos 
Para el análisis de los datos obtenidos por la encuesta, se tabularon 
estos resultados utilizando el programa Microsoft Excel versión 2010. 
Los resultados son presentados en cuadros con frecuencias absolutas, 
y porcentuales; se emplearon algunos gráficos para resaltar estos 
resultados de interés. 
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CAPÍTULO III 
PROPUESTA 
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Para tener derecho a una Denominación de Origen Protegida (DOP) un producto 
debe ajustarse a un pliego de condiciones que deberá incluir los siguientes 
elementos. 
 
3.1. Presentación de documentos 
Como primer paso para realizar una certificación de denominación de origen se 
debe llenar una solicitud en donde se precisa el nombre, domicilio, residencia 
y nacionalidad del o los solicitantes, además del número de su DNI si son 
personas naturales, por otro lado, si son jurídicas, el número del RUC, así como 
la demostración de su legítimo interés. 
 
3.2. La denominación de origen objeto de solicitud de declaración. 
Se propone una certificación de denominación de origen al limón producido en 
el distrito de Sullana porque cuenta con una excelente calidad, específicamente 
por la acidez que lo caracteriza, así como el color intenso de la piel del fruto y 
la durabilidad del mismo. 
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3.3. La delimitación y descripción de la zona geográfica de producción, 
extracción o elaboración del producto que se designará con la 
denominación de origen. 
 
3.3.1. Ubicación, descripción y características geográficas 
Sullana, es la capital de la provincia de Sullana. Se ubica 
específicamente a 04º53’18” de latitud sur y 80º41’07” de longitud 
oeste, a una altura de 60 msnm, a la margen izquierda del río Chira, de 
tendencia urbana e industrial-comercial y de servicios. Cuya 
característica geográfica principal es que la ciudad se ha desarrollado 
a lo largo del río Chira, sobre una “meseta”; otra característica es la 
topografía singular del terreno en donde se ha desarrollado la ciudad 
de Sullana, el cual presenta un terreno ondulado y con escaso relieve, 
a la vez posee superficies llanas y suaves hondonadas, con lechos 
secos de escorrentía, que se alternan con lomas alargadas y 
prominencias de formas redondeadas; al ser su accidente topográfico 
más importante el acantilado de la margen izquierda del río Chira, el 
que se forma desde la loma de Mambré hasta el puente “Artemio García 
Vargas”, con una altura de 35 metros sobre el nivel del río. 
 
3.3.2. Hidrografía 
El río Chira está formado por la confluencia de los ríos Catamayo y 
Macará; en su recorrido por el departamento de Piura, cerca de la 
ciudad de Sullana se ha construido la represa de Poechos, para irrigar 
aproximadamente 100,000 Has. De tierras de cultivo en el Bajo Chira y 
el Bajo Piura; el río Quiroz, su principal afluente, ha sido canalizado 
hasta el reservorio de San Lorenzo para irrigar aproximadamente 
25,000 Has. En el valle del río Piura. El río Chira desemboca en el mar 
al norte del puerto de Paita, formando un delta que en otras épocas 
tuvo vegetación de manglares. 
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3.3.3. Clima 
La proximidad de la ciudad de Sullana a la línea ecuatorial y la 
influencia que ejercen sobre ésta los desiertos costeros y la corriente 
de El Niño determinan un clima sub árido tropical cálido, con una 
atmósfera húmeda de promedio 65% aunque en el verano, por el 
microclima en el valle puede llegar a 90%; la ciudad presenta una 
temperatura máxima de 40° C y una mínima de 19° C en las partes 
bajas siendo 26° C su promedio anual, siendo la dirección del viento en 
la ciudad de sur-oeste a nor-oeste, con una velocidad máxima de 36 
km/hora. 
3.4. El detalle del producto (o productos) que distinguirá la denominación de 
origen solicitada. 
 
Fiestas (2013) afirma que este fruto ahora busca ser considerado como un 
producto bandera de la provincia de Sullana, por otro lado, el presidente de la 
Comisión de Regantes de Cieneguillo, Wilmer Marchena, acota que el limón 
que se produce en los valles del Chira es de excelente calidad, específicamente 
por la acidez que lo caracteriza, así como el color intenso de la piel del fruto y 
la durabilidad del mismo. 
 
Marchena refiere que los agricultores de esta parte de la región piurana llevan 
décadas cultivando este fruto, siendo el lugar con mayores hectáreas de cultivo 
el sector de Cieneguillo que comprende el lado Norte, Sur y centro; seguido de 
las localidades que integran la Comisión de Regantes Daniel Escobar y 
Poechos Pelados. 
 
Entre todos estos sectores en la provincia de Sullana pueden existir entre 6 a 
8 mil hectáreas de cultivos dedicadas al limón, donde de acuerdo a su peso y 
dimensión se catalogan en calibre I, II, III y de fábrica o para exportación, siendo 
en este caso Chile el país hacia donde más envíos se realizan, según nos 
detalla Marchena. 
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A diferencia de otras localidades que unieron o unen esfuerzos por lograr 
categorizar a un producto como “producto bandera” de acuerdo a sus 
cualidades o porque sobresale entre diversas actividades, el motivo que origina 
elevar al limón como producto bandera de Sullana es para protegerlo de la 
oferta ilegal que se hace del mismo producto, que ingresa en forma de 
contrabando desde Ecuador, así nos lo plantea el presidente de la Comisión de 
Regantes de Cieneguillo. 
 
3.5. La descripción informe técnico de las calidades, reputación u otras 
características esenciales de los productos designados por la 
denominación de origen solicitada. 
 
3.5.1. Descripción del limón sutil    
También llamada lima ácida, lima gallega, limón ceutí, limón mexicano, 
limón peruano, limón criollo o limón de pica. Su nombre científico es 
Citrus Aurantifolia Swingle.   
El limón está compuesto de 3 partes, el flavedo o exocarpio, albedo o 
mesocarpio y endocarpio:   
 El flavedo es una capa delgada que posee los pigmentos que 
cambian de color durante la maduración de verde a amarillo, de gran 
aroma debido a los compuestos terpénicos1 que componen los 
aceites esenciales que allí se encuentran.   
 El albedo es la parte blanca que contiene pectinas2 que le confieren 
firmeza a la corteza. A medida que el fruto va madurando el albedo 
tiende a degradarse por acción enzimática, debido a esto cosechan 
los cítricos en estado inmaduro (verde) para obtener el mayor 
rendimiento y calidad de pectina.   
 El endocarpio está formado por la pulpa que contiene las vesículas 
con el jugo. El endocarpio se encuentra dividido por el séptum3 
formando de 10-14 gajos en ellos se encuentran las semillas, 10 
aproximadamente por limón ubicadas alrededor del eje central. 
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3.5.2. Características   
3.5.2.1. Especificaciones Técnicas   
El limón sutil presenta las siguientes especificaciones técnicas: 
Características Descripción 
Reino Vegetal 
Clase Angiospermae 
Orden Rutae 
Familia Rutaceae 
Género Citrus 
Subgénero Eucitrus 
Especie Citrus aurantifolia Swingle 
Periodo vegetativo A los 5 años del injerto se obtiene 
la primera cosecha 
           Fuente: Puente (2006) 
 
3.5.2.2. El Ciclo Fenológico:   
La fenología tiene como objetivo estudiar y describir de manera 
integral los diferentes eventos fenológicos que se dan en las 
especies vegetales dentro de ecosistemas naturales o 
agrícolas en su interacción con el medio ambiente.    
 
Por lo tanto, la información del ciclo fenológico, permite a los 
productores agrarios obtengan una mayor eficiencia en la 
planificación y programación de las diferentes actividades 
agrícolas para incrementar la productividad y producción de los 
cultivos. El ciclo fenológico del limón sutil es el siguiente: 
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Fuente: Puente (2006) 
 
HINCHAZÓN DEL BOTÓN
Los botones comienzan a 
agrandarse y las hojuelas 
que lo cubren empiezan a 
separarse  ligeramente. 
APERTURA DE BOTÓN 
FLORAL
Debido a la hinchazón y 
aumento de tamaño, las 
hojuelas que cubren los 
botones se separan.
FLORACIÓN
Los botones florales se 
abren plenamente.
FRUCTIFICACIÓN
Los frutos alcanzan un 
tamaño cercano a los dos 
centímetros.  
MADURACIÓN
Los frutos alcanzan el 
tamaño, color y sabor típico 
de su variedad. El fruto se 
torna de  verde a un color 
amarillento anaranjado, 
dependiendo de la variedad.
36 
 
3.5.2.3. Requerimientos climáticos:   
 
Figura N° 1. Estado fenológico y requerimiento de clima del limón  
Fuente: (MINAG, 2013) 
3
6
 
 
37 
 
3.5.2.4. Requerimientos del suelo: 
Para los cítricos, el suelo debe ser de naturaleza franca y con 
buen drenaje; que además comprenda al subsuelo. Así para un 
correcto desarrollo de las raíces, lo suelos deben tener al 
menos 1 m de profundidad.   
 
Dentro de un rango de pH que va desde 5 a 8,5; las condiciones 
de suelo más adecuado para el cultivo son aquellos con pH 
entre 6 y 7.  Cuando la reacción del suelo sobrepasa el pH 8,5; 
mayor será la presencia de sales de sodio, tóxicas para los 
cítricos.     
 
Además, la acidez o alcalinidad del agua de riego (pH), es una 
limitante especialmente en el fertirriego, ya que hay peligro que 
se presenten precipitados de calcio y magnesio o de contribuir 
a que se incremente el pH del suelo a niveles en que los 
nutrientes no puedan aprovecharse, este peligro se presenta 
con pH mayores que 8.0. 
 
3.5.2.5. Propiedades nutritivas y curativas   
El Limón ocupa un primer lugar dentro los frutos curativos, 
preventivos y de aporte vitamínico, por ser un gran eliminador 
de toxinas y poderoso bactericida. Algunas de sus propiedades 
nutritivas se listan a continuación:    
- Debido a la vitamina C presente en abundancia, se refuerza 
las defensas del organismo para evitar enfermedades, 
sobre todo de las vías respiratorias que van desde un 
simple catarro, ronquera, amigdalitis, hasta pulmonías, 
bronquitis, congestiones, gripe, pleuresías, asma etc.  
Además, la vitamina C posee gran poder desinfectante, así 
como una acción antitóxica frente a los venenos 
microbianos y medicamentosos.    
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- Junto a la vitamina C se encuentra la vitamina P que ayuda 
a tonificar los capilares y vasos sanguíneos.     
- Ayuda a cicatrizar heridas de todo tipo, aplicándolo interior 
y exteriormente. El limón es muy rico en minerales entre los 
que se destacan potasio, magnesio, calcio y fósforo 
(contiene también sodio, hierro y flúor).     
- Cuenta con algunas vitaminas del complejo B (B1, B2, B3, 
B5, B6, PP). Es bueno en casos de hipertensión, 
arteriosclerosis y enfermedades cardiovasculares 
(activando la circulación de la sangre), en casos de diabetes 
colabora en evitar complicaciones relacionadas con las 
arterias. Previene la formación de cálculos renales y puede 
llegar a disolverlos lentamente.   
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CAPÍTULO IV: 
PRESENTACIÓN Y 
DISCUSIÓN DE 
RESULTADOS 
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4.1. Presentación de resultados: 
Tabla Nº 1 
Género 
ALTERNATIVAS fi % 
Femenino 37 74% 
Masculino 13 26% 
TOTAL 50 100% 
Fuente: La encuesta 
Elaborado por los tesistas 
 
 
 
Gráfico Nº 1. Género  
Fuente: La encuesta 
Elaborado por los tesistas 
 
 
 
Interpretación: Del total de personas que se encuestaron, el 74% son mujeres 
y el 26% hombres. 
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Tabla  Nº 2 
Estado civil 
         
 
 
 
 
 
Fuente: La encuesta 
Elaborado por los tesistas 
 
 
 
 
Gráfico Nº 2. Estado civil  
Fuente: La encuesta 
Elaborado por los tesistas 
 
 
Interpretación: Del total de personas   que se encuestaron, respondieron el 46% 
están casados, un 22% solteros, a su vez un 18% separados, por otro lado, un 
10% divorciado y 4% viudo  
 
 
ALTERNATIVAS fi % 
Casado (a) 23 46% 
Soltero (a) 11 22% 
Separado (a) 9 18% 
Divorciado (a) 5 10% 
Viudo (a) 2 4% 
TOTAL 184 100% 
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Tabla N° 3 
 Formación académica 
 
ALTERNATIVAS fi % 
Con formación de chef concluida             44 88% 
Con formación de chef sin  concluir             6 12% 
TOTAL 50 100% 
Fuente: Aplicación de encuestas  
Elaborado: Por los autores 
 
 
 
Gráfico N°3. Formación académica 
Fuente: Aplicación de encuestas  
Elaborado: Por los autores 
 
 
Interpretación: Del total de personas que se encuestaron, el 88% cuentan con 
una formación de chef concluida, mientras que el 12% tiene la formación de 
chef sin concluir. 
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Tabla N° 4 
Los limones producidos en el distrito de Sullana tienen precios razonables 
ALTERNATIVAS fi % 
Siempre 23 46% 
Casi siempre 14 28% 
Algunas veces 8 16% 
Muy pocas veces 3 6% 
Nunca  2 4% 
TOTAL 50 100% 
Fuente: Aplicación de encuestas  
Elaborado: Por los autores 
 
 
Gráfico N° 4: los limones producidos en el distrito de Sullana tienen precios 
razonables 
Fuente: Aplicación de encuestas  
Elaborado: Por los autores 
 
 
Interpretación: Del total de personas que se encuestaron, el 46% respondieron 
que siempre creen que los limones producidos en el distrito de Sullana tienen 
precios razonables, el 28% casi siempre, por otro lado, un 16% algunas veces, 
a su vez un 6% muy pocas veces y el 4% nunca. 
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Tabla N° 5 
Los limones producidos en el distrito de Sullana son los más económicos. 
 
ALTERNATIVAS fi % 
Siempre 27 54% 
Casi siempre 10 20% 
Algunas veces 7 14% 
Muy pocas veces 4 8% 
Nunca  2 4% 
TOTAL 50 100% 
Fuente: Aplicación de encuestas  
Elaborado: Por los autores   
 
 
 
 
  
Gráfico N°5. Los limones producidos en el distrito de Sullana son los más 
económicos 
 
Fuente: Aplicación de encuestas  
Elaborado: Por los autores 
 
 
Interpretación: Del total de personas que se encuestaron, el 54% respondieron 
que siempre creen que los limones producidos en el distrito de Sullana son los 
más económicos, el 20% casi siempre, por otro lado, un 14% algunas veces, a 
su vez un 8% muy pocas veces y el 4% nunca. 
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Tabla N° 6 
Los limones producidos en el distrito de Sullana tienen beneficios superiores en 
comparación con otros limones 
 
ALTERNATIVAS fi % 
Siempre 30 60% 
Casi siempre 10 20% 
Algunas veces 5 10% 
Muy pocas veces 3 6% 
Nunca  2 4% 
TOTAL 50 100% 
Fuente: Aplicación de encuestas  
Elaborado: Por los autores 
 
 
 
 
Gráfico N° 6. Los limones producidos en el distrito de Sullana tienen beneficios 
superiores en comparación con otros limones 
 
Fuente: Aplicación de encuestas  
Elaborado: Por los autores 
 
Interpretación: Del total de personas que se encuestaron, el 60% respondieron 
que siempre creen que los limones producidos en el distrito de Sullana tienen 
beneficios superiores en comparación con otros limones, el 20% casi siempre, 
por otro lado, un 10% algunas veces, a su vez un 6% muy pocas veces y el 4% 
nunca. 
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Tabla N° 7 
Adquirir los limones producidos en el distrito de Sullana es una buena 
decisión 
 
Fuente: Aplicación de encuestas  
Elaborado: Por los autores 
 
Gráfico N° 7 Adquirir los limones producidos en el distrito de Sullana es una 
buena decisión 
 
Fuente: Aplicación de encuestas  
Elaborado: Por los autores 
 
 
Interpretación: Del total de personas que se encuestaron, el 52% respondieron 
que siempre creen que al adquirir los limones producidos en el distrito de 
Sullana  están tomando una buena decisión, el 24% casi siempre, por otro lado 
un 14% algunas veces, a su vez un 6% muy pocas veces y el 4% nunca  
ALTERNATIVAS fi % 
Siempre 26 52% 
Casi siempre 12 24% 
Algunas veces 7 14% 
Muy pocas veces 3 6% 
Nunca  2 4% 
TOTAL 50 100% 
47 
 
Tabla N° 8 
 Los limones producidos en el distrito de Sullana cumplen con los estándares 
de calidad 
 
 
: 
Aplicación de encuestas  
Elaborado: Por los autores 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gráfico N° 8: Los limones producidos en el distrito de Sullana cumplen con los 
estándares de calidad. 
Fuente: Aplicación de encuestas  
Elaborado: Por los autores 
 
 
 
Interpretación: Del total de personas que se encuestaron, el 72% respondieron 
que siempre creen los limones producidos en el distrito de Sullana cumplen con 
los estándares de   calidad, el 16% casi siempre, por otro lado, un 6% algunas 
veces, a su vez un 4% muy pocas veces y el 2% nunca. 
  
ALTERNATIVAS fi % 
Siempre 36 72% 
Casi siempre 8 16% 
Algunas veces 3 6% 
Muy pocas veces 2 4% 
Nunca  1 2% 
TOTAL 50 100% 
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Tabla N° 9 
Perciben alguna diferencia en cuanto al color de la piel del fruto que tienen   los 
limones producidos en el distrito de Sullana en comparación a otros limones 
 
ALTERNATIVAS fi % 
Siempre 39 78% 
Casi siempre 8 57% 
Algunas veces 2 4% 
Muy pocas veces 1 2% 
Nunca  0 0% 
TOTAL 50 100% 
Fuente: Aplicación de encuestas  
Elaborado: Por los autores 
 
 
Gráfico N° 9: perciben alguna diferencia en cuanto al color de la piel del fruto 
que tienen los limones producidos en el distrito de Sullana en comparación a 
otros limones 
 
Fuente: Aplicación de encuestas  
Elaborado: Por los autores 
 
 
Interpretación: Del total de personas que se encuestaron, el 78% respondieron 
que siempre perciben alguna diferencia en cuanto al color de la piel del fruto 
que tienen los limones producidos en el distrito de Sullana en comparación a 
otros limones, el 57% casi siempre, por otro lado, un 4% algunas veces, a su 
vez un 2% muy pocas veces y el 0% nunca. 
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Tabla N° 10 
Perciben alguna diferencia en cuanto a la durabilidad que tienen los limones 
producidos en el distrito de Sullana en comparación a otros limones. 
 
ALTERNATIVAS fi % 
Siempre 41 82% 
Casi siempre 6 12% 
Algunas veces 2 4% 
Muy pocas veces 1 2% 
Nunca  0 0% 
TOTAL 50 100% 
Fuente: Aplicación de encuestas  
Elaborado: Por los autores 
 
 
,  
 
Gráfico N° 10: Perciben alguna diferencia en cuanto a la durabilidad que tienen 
los limones producidos en el distrito de Sullana en comparación a otros limones 
 
Fuente: Aplicación de encuestas  
Elaborado: Por los autores 
 
 
Interpretación: Del total de personas que se encuestaron, el 82% respondieron 
que siempre perciben alguna diferencia en cuanto a la durabilidad que tienen 
los limones producidos en el distrito de Sullana en comparación a otros limones, 
el 12% casi siempre, por otro lado, un 4% algunas veces, a su vez un 2% muy 
pocas veces y el 0% nunca. 
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Tabla N° 11 
 Perciben alguna diferencia en cuanto a la acidez que tienen los limones 
producidos en el distrito de Sullana en comparación a otros limones. 
 
ALTERNATIVAS fi % 
Siempre 43 86% 
Casi siempre 4 8% 
Algunas veces 2 4% 
Muy pocas veces 1 2% 
Nunca  0 0% 
TOTAL 50 100% 
Fuente: Aplicación de encuestas  
Elaborado: Por los autores 
 
 
Gráfico N° 11: Perciben alguna diferencia en cuanto a la acidez que tienen los 
limones producidos en el distrito de Sullana en comparación a otros limones 
Fuente: Aplicación de encuestas  
Elaborado: Por los autores 
 
 
Interpretación: Del total de personas que se encuestaron, el 86% respondieron 
que siempre perciben alguna diferencia en cuanto a la acidez que tienen los 
limones producidos en el distrito de Sullana en comparación a otros limones, el 
8% casi siempre, por otro lado, un 4% algunas veces, a su vez un 2% muy 
pocas veces y el 0% nunca. 
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Tabla N° 12 
Existe un valor comparativo al momento de adquirir los limones producidos en 
el Distrito de Sullana en comparación con otros limones 
ALTERNATIVAS fi % 
Siempre 37 74% 
Casi siempre 10 20% 
Algunas veces 2 4% 
Muy pocas veces 1 2% 
Nunca  0 0% 
TOTAL 50 100% 
Fuente: Aplicación de encuestas  
Elaborado: Por los autores 
 
 
 
 
 
Gráfico N° 12: Existe un valor comparativo al momento de adquirir los limones 
producidos en el Distrito de Sullana en comparación con otros limones 
Fuente: Aplicación de encuestas  
Elaborado: Por los autores 
 
 
Interpretación: Del total de personas que se encuestaron, el 74% respondieron 
que siempre creen que existe un valor comparativo al momento de adquirir los 
limones producidos en el Distrito de Sullana en comparación con otros limones, 
el 20% casi siempre, por otro lado, un 4% algunas veces, a su vez un 2% muy 
pocas veces y el 0% nunca. 
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Tabla N° 13 
Opción inteligente adquirir los limones producidos en el Distrito de Sullana 
 
ALTERNATIVAS fi % 
Siempre 39 78% 
Casi siempre 8 16% 
Algunas veces 2 4% 
Muy pocas veces 1 2% 
Nunca  0 0% 
TOTAL 50 100% 
Fuente: Aplicación de encuestas    
Elaborado: Por los autores  
 
 
 
 
 
Gráfico N° 13: Opción inteligente adquirir los limones producidos en el Distrito 
de Sullana 
Fuente: Aplicación de encuestas    
Elaborado: Por los autores   
 
 
Interpretación: Del total de personas que se encuestaron, el 78% respondieron 
que siempre creen que es una opción inteligente adquirir los limones 
producidos en el Distrito de Sullana, el 16% casi siempre, por otro lado, un 4% 
algunas veces, a su vez un 2% muy pocas veces y el 0% nunca. 
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Tabla N° 14 
Existe una mayor preferencia por adquirir los limones producidos en el distrito 
de Sullana. 
 
ALTERNATIVAS fi % 
Siempre 44 88% 
Casi siempre 4 8% 
Algunas veces 2 4% 
Muy pocas veces 0 0% 
Nunca  0 0% 
TOTAL 50 100% 
Fuente: Aplicación de encuestas    
Elaborado: Por los autores  
 
Gráfico N° 14: Existe una mayor preferencia por adquirir los limones producidos 
en el distrito de Sullana 
Fuente: Aplicación de encuestas    
Elaborado: Por los autores 
 
 
Interpretación: Del total de personas que se encuestaron, el 88% respondieron 
que siempre creen que existe una mayor preferencia por adquirir los limones 
producidos en el distrito de Sullana, el 8% casi siempre, por otro lado, un 4% 
algunas veces, a su vez un 0% muy pocas veces y el 0% nunca. 
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4.2. Discusión de resultados: 
 
Teniendo en cuenta los resultados obtenidos de la aplicación del instrumento 
de recolección de datos y la aplicación de la prueba chi cuadrado donde X2C = 
8.32 es mayor que el valor tabulado Xv, α2 =6.635, entonces rechazamos la 
hipótesis nula; dada las evidencias demuestran que una propuesta de 
certificación denominación de origen protegida (DOP) en limones producidos en 
la ciudad de Sullana si generará una estrategia de valor de marca Piura año 
2016, este resultado concuerda con Escalante (2013)  en su tesis “Estado del 
arte en la denominación del origen de prunus pérsica var. Huayco rojo durazno 
en el valle de Huaura – Sayan donde afirman que las denominaciones de origen 
son una herramienta empresarial, deben contextualizarse en políticas de 
desarrollo económico empresarial, dentro de las cuales el objetivo es, desarrollar 
hacia la calidad los productos y coronar ese proceso con las denominaciones de 
origen, es por ello que el reconocimiento de denominaciones de origen no es un 
sustituto del proceso evolutivo de los productos hacia la calidad, sino al revés. 
 
El primer objetivo específico de la investigación fue “Identificar el nivel del valor 
percibido al momento de adquirir los limones producidos en el distrito de 
Sullana”. De acuerdo con Varían (2008)  afirma que desde la perspectiva de la 
economía neoclásica, el valor fue asociado a la utilidad, al señalar que los seres 
humanos maximizan su utilidad en el momento en el que la satisfacción personal 
obtenida por los productos que han decidido consumir es maximizada, por otro 
lado Twum (2013) afirma que desde la década de los noventa, son muchos los 
autores que señalan que la prioridad de las empresas en el mercado ha dejado 
de ser la calidad, para ser el valor ha desarrollado en los últimos años una 
doctrina a favor de una evolución en la investigación hacia el tópico del valor, 
como concepto que suministra más información que las medidas tradicionales 
de calidad, a su vez Horovitz (2000) se plantea una fusión total entre el valor y 
el servicio, al relacionar el proceso de creación de valor para los clientes, con el 
concepto mismo de servicio. Y de acuerdo con la tabla N° 4 el 46% respondieron 
que siempre creen que los limones producidos en el distrito de Sullana tienen 
precios razonables, en el cuadro Nº 5 un 54& afirman que  siempre creen que 
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los limones producidos en el distrito de Sullana son los más económicos, además 
en la tabla N°6 el 60% acotan que siempre creen que los limones producidos en 
el distrito de Sullana tienen beneficios superiores en comparación con otros 
limones y en la tabla N° 7 un 52 aseveran que siempre creen que al adquirir los 
limones producidos en el distrito de Sullana  están tomando una buena decisión. 
 
El segundo objetivo planteado en la investigación fue.” Establecer el nivel de 
calidad de los limones producidos en el distrito de Sullana” y que de acuerdo con  
la Tabla N° 8 el 72% respondieron que siempre creen los limones producidos en 
el distrito de Sullana cumplen con los estándares de   calidad, por otro lado en la 
tabla N°9 un 78% afirman que siempre perciben alguna diferencia en cuanto al 
color de la piel del fruto que tienen los limones producidos en el distrito de Sullana 
en comparación a otros limones , a su vez en la tabla N° 10 el 82% acotan que 
siempre perciben alguna diferencia en cuanto a la durabilidad que tienen los 
limones producidos en el distrito de Sullana en comparación a otros limones y en 
la tabla N° 11 el 86% aseveran que siempre perciben alguna diferencia en cuanto 
a la acidez que tienen los limones producidos en el distrito de Sullana en 
comparación a otros limones. Nuestros resultados concuerdan con Carpintero 
(2014) afirma que la calidad percibida se basa en evaluaciones subjetivas de los 
consumidores de la calidad de un producto. La experiencia personal, 
necesidades y expectativas únicas de un consumidor con un producto pueden 
influir en los juicios de los consumidores de la calidad del producto. 
 
Por último, el tercer objetivo de la investigación fue “Determinar el nivel del 
valor de marca al momento de adquirir los limones producidos en el distrito de 
Sullana.”. Y se puede apreciar en la tabla N° 12 que  el 74% respondieron que 
siempre creen que existe un valor comparativo al momento de adquirir los 
limones producidos en el Distrito de Sullana en comparación con otros 
limones,en la tabla N° 13 un 78% asevera que siempre creen que es una opción 
inteligente adquirir  los limones producidos en el Distrito de Sullana, el 16% casi 
siempre y en la tabla N° 14 el 88% respondieron que siempre creen que existe 
una mayor preferencia por adquirir los limones producidos en el distrito de 
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Sullana. Corroborando lo afirmado por Aaker (2005) que el valor de marca es 
como un conjunto de activos y responsabilidades asociados a la marca, en los 
cuales el nombre y símbolo aumentan o disminuyen el valor otorgado por un 
producto o servicio a una empresa”. Es decir, la diferencia entre lo que cuesta 
un producto y lo que vale una marca, es el valor o equity que el consumidor 
reconoce y está dispuesto a pagar, generándole de esta manera valor adicional 
para la marca. Por otro lado, Colmenares (2006) define que el valor de marca 
como el “conjunto de percepciones y experiencias favorables o desfavorables 
(características, cualidades y beneficios) que generan una imagen específica en 
la mente del consumidor a partir de la personalidad y posicionamiento que 
detenta la marca, el cual añade o no valor al producto, haciendo un ofrecimiento 
único”. El valor de marca ocurre cuando el consumidor está familiarizado con la 
marca y esto conlleva asociaciones de marcas favorables, fuertes y únicas en la 
memoria del consumidor. 
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CONCLUSIONES 
 
1. Se determinó que una propuesta de certificación denominación de origen 
protegida (DO) en limones producidos en la ciudad de Sullana si generará una 
estrategia de valor de marca Piura año 2016, debido a que al contrastar la 
hipótesis empleando el chi cuadrado, se obtuvo el valor de X2C = 8.32 el cual es 
mayor que el valor tabulado Xv, α2 =6.635, aceptando la hipótesis alterna. 
 
2. Se identificó que  el nivel del valor percibido al momento de adquirir  los limones 
producidos en el distrito de Sullana es alto ya que el 46% respondieron que 
siempre creen que los limones producidos en el distrito de Sullana tienen precios 
razonables, un 54% afirman que  siempre creen que los limones producidos en 
el distrito de Sullana son los más económicos, además el 60% acotan que 
siempre creen que los limones producidos en el distrito de Sullana tienen 
beneficios superiores en comparación con otros limones y 52% aseveran que 
siempre creen que al adquirir los limones producidos en el distrito de Sullana  
están tomando una buena decisión. 
 
3. Se estableció que el nivel de calidad  de los limones producidos en el distrito de 
Sullana es bueno debido a que el 72% respondieron que siempre creen los 
limones producidos en el distrito de Sullana cumplen con los estándares de 
calidad, por otro lado un 78% afirman que siempre perciben alguna diferencia 
en cuanto al color de la piel del fruto que tienen los limones producidos en el 
distrito de Sullana en comparación a otros limones, a su vez el 82% acotan que 
siempre perciben alguna diferencia en cuanto a la durabilidad que tienen los 
limones producidos en el distrito de Sullana en comparación a otros limones y 
el 86% aseveran que siempre perciben alguna diferencia en cuanto a la acidez 
que tienen los limones producidos en el distrito de Sullana en comparación a 
otros limones. 
 
4. Se determinó que  el nivel del valor de marca al momento de adquirir  los limones 
producidos en el distrito de Sullana es alto ya que el 74% respondieron que 
siempre creen que existe un valor comparativo al momento de adquirir los 
limones producidos en el Distrito de Sullana  en comparación con otros limones, 
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un 78% asevera que  siempre creen  que es una opción inteligente adquirir  los 
limones producidos en el Distrito de Sullana, y el 88% respondieron que siempre 
creen que existe una mayor preferencia por adquirir los limones producidos en 
el distrito de Sullana. 
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RECOMENDACIONES 
 
1. Se sugiere implementar una propuesta de certificación de denominación de 
origen protegida (DOP) en limones producidos en Piura con la finalidad de 
generar una estrategia de valor de marca Piura año 2016 es así que los 
productos naturales, agrícolas, artesanales o industriales que estén protegidos 
con la denominación de origen, nadie lo podrá utilizar como expresiones, 
imágenes o representaciones que reproduzcan o generen confusión. 
 
2. Seguir manteniendo ese nivel alto del valor percibido al momento de adquirir los 
limones producidos en el distrito de Sullana para ello los limones producidos en 
el distrito de Sullana tienen que tener precios razonables para que así sean los 
más económicos creando beneficios superiores en comparación a otros limones 
siendo una buena decisión tomada.  
 
3. Los limones producidos en el distrito de Sullana deben seguir manteniendo los 
estándares de calidad, para que de esta manera las personas perciban una 
diferencia en cuanto al color de fruto, acidez y durabilidad que los caracteriza 
en comparación de otros limones producidos en las diferentes zonas. 
 
4. Mantener ese nivel alto del valor de marca de los limones producidos en el 
distrito de Sullana creando un valor comparativo al momento de su adquisición 
convirtiéndose así en una opción inteligente por tener una mayor preferencia 
por adquirirlos. 
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ANEXO N° 1 CUESTIONARIO 
 
INSTRUCCIÓN: Buenas días / tardes el presente cuestionario reúne una serie de 
preguntas que están orientadas a recabar información para una investigación  
1. Género:  
   Masculino     Femenino  
 
  
2.  Por favor señale su Estado Civil:  
   Casado (a)      Soltero (a)      Separado (a)   
   Divorciado (a)      Viudo  
(a)   
     
 
 
3.  Por favor señale su formación académica: 
 
 
 
 
Por favor responda las siguientes preguntas, teniendo en cuenta lo siguiente: 
5 = Siempre / 4= Casi siempre / 3 = Algunas veces / 2= Muy pocas veces / 1= 
Nunca 
  
   Con formación de 
chef concluida             
   Con formación de 
chef sin concluir             
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 VALOR PERCIBIDO AL MOMENTO DE 
ADQUIRIR LOS LIMONES PRODUCIDOS 
EN EL DISTRITO DE SULLANA 
1 2 3 4 5 
1 ¿Cree usted que los limones producidos en el 
distrito de Sullana tienen precios razonables?      
2 ¿Cree usted que los limones producidos en el 
distrito de Sullana son los más económicos? 
     
3 ¿Cree usted que los limones producidos en el 
distrito de Sullana tienen beneficios superiores en 
comparación con otros limones? 
     
4 ¿Cree usted que al adquirir los limones 
producidos en el distrito de Sullana  está 
tomando una buena decisión? 
     
 NIVEL DE CALIDAD DE LOS LIMONES 
PRODUCIDOS EN EL DISTRITO DE SULLANA  
     
5 ¿Cree usted que los limones producidos en el 
distrito de Sullana cumplen con los estándares de   
calidad? 
     
6 ¿Percibe usted alguna diferencia en cuanto al  
color  de la piel del fruto que tienen   los limones 
producidos en el distrito de Sullana en 
comparación a otros limones? 
     
7 ¿Percibe usted alguna diferencia en cuanto a la 
durabilidad que tienen los limones producidos en 
el distrito de Sullana en comparación a otros 
limones? 
     
8 ¿Percibe usted alguna diferencia en cuanto a la 
acidez que tienen los limones producidos en el 
distrito de Sullana en comparación a otros 
limones? 
     
 VALOR DE MARCA  AL MOMENTO DE 
ADQUIRIR LOS LIMONES PRODUCIDOS EN 
EL DISTRITO DE SULLANA 
     
9 ¿Cree usted que existe un valor comparativo al 
momento de adquirir los limones producidos en el 
Distrito de Sullana  en comparación con otros 
limones? 
     
10 ¿Cree usted que es una opción inteligente 
adquirir los limones producidos en el Distrito de 
Sullana? 
     
11 ¿Cree usted que existe una mayor preferencia 
por adquirir los limones producidos en el distrito 
de Sullana? 
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ANEXO N°2: ALFA DE CRONBACH 
 
 
 
 
  
FÓRMULA 
  
 
INTERPRETACIÓN: Se validó en una muestra piloto de ocho clientes obteniéndose un coeficiente de Alfa de Cronbach del 91%, razón que 
nos autoriza a aplicar 
 
1 1 1 1 1 1 1 3 1 5 1 3 19
2 1 1 1 1 1 1 2 1 4 1 3 17
3 1 1 1 1 1 1 3 5 2 1 3 20
4 1 1 1 1 1 1 2 1 4 1 5 19
5 1 1 1 1 1 4 3 5 3 2 11 33
6 1 1 1 1 1 1 3 1 1 1 5 17
7 2 2 3 2 3 1 1 5 4 2 3 28
8 1 1 1 1 1 1 1 5 1 1 3 17
VARIANZA 0.13 0.13 0.50 0.13 0.50 1.13 0.79 4.57 2.29 0.21 7.71
Pregunta 5Instrumentos aplicados Pregunta 1 Pregunta 2 Pregunta 3 Pregunta 4
TOTAL
Pregunta 6 Pregunta 7 Pregunta 8 Pregunta 9 Pregunta 10 Pregunta 11
K 11
∑Vi 13.16
Vt 74.55
SECCION 1 1.100
SECCION 2 0.823
ABSOLUTO S2 0.823
α 0.91
Alternativas Valor
Siempre 5
Casi siempre 4
Algunas veces 3
Muy pocas veces 2
Nunca 1
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ANEXO N°3: CONTRASTACIÓN DE HIPÓTESIS 
 
Planteamiento de Hipótesis estadística: 
Ho: Una propuesta de certificación denominación de origen protegida (DO) en 
limones producidos en la ciudad de Sullana no genera una estrategia de valor de 
marca Piura año 2016. 
H1: Una propuesta de certificación denominación de origen protegida (DO) en 
limones producidos en la ciudad de Sullana sí genera una estrategia de valor de 
marca Piura año 2016. 
 
  SI NO   
HOMBRES 5 8 13 
MUJERES 30 7 37 
TOTAL 35 15 50 
 
FREECUENCIA ESPERADA      
       
35 x 13 x 50   =    9.10 
50  50     
       
35 x 37 x 50   =    25.90 
50  50     
       
15 x 13 x 50   =    3.90 
50  50     
       
15 x 37 x 50   =    11.10 
50  50     
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Fórmula de Chi – cuadrado  
 
X2 =
(5 − 9.10)2
9.10
+
(30 − 25.90)2
25.90
+
(8 − 3.90)2
3.90
+
(7 − 11.10)2
11.10
 
X2 = 8.32 
 
Grados de Libertad = (2-1) (2-1)  =  1 
                   
Nivel de significancia: 0.01 
 p= 1-0.01 
           p= 0.99 
 
 
 
 
70 
 
X2Cal > X2Tabla 
 
 8.32> 6.635  
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Regiones de aceptación y rechazo de Ho: 
 
 
Decisión: Como el valor de X2c = 8.32es mayor que Xv,α
2 = 6.635  entonces 
rechazamos la hipótesis nula (Ho) y aceptamos la hipótesis alternativa (Hi). 
Conclusión: Esto indica que hay suficiente evidencia una propuesta de certificación 
denominación de origen protegida (DO) en limones producidos en la ciudad de 
Sullana sí genera una estrategia de valor de marca Piura año 2016. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Xv,α
2 = 6.635 X2c = 8.32 
